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В статье обоснованы этапы 
дивергенции управления ценностью 
в цепях поставок, разработана 
последовательность формирования 
отношения конечного потребителя 
к приобретённой и использованной 
ценности, предложен методический 
подход к преобразованию потоков 
продукции и услуг в потоки ценности. 
Цель исследования –  уточнение 
сущности ценности конечного 
потребителя продукции и услуг, 
являющейся объектом исследования 
маркетинга, а также формирование 
на этой основе необходимых 
предпосылок для корректировки теории 
и методологии логистики как концепции 
управления предприятиями.
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Ценность потребителя –  относитель-но новое понятие для предприятий, функционирующих на высоко-
конкурентных рынках . Только в 2004 году 
Американская ассоциация маркетинга 
ввела в оборот определение маркетинга, 
ориентированное на ценность, изложенное 
в следующей редакции: «Маркетинг –  это 
деятельность, набор институтов и процессов 
для создания, сообщения, доставки и обме-
на предложениями, которые имеют цен-
ность для потребителей, клиентов, парт-
нёров и общества в целом» [1] .
Это определение является принципи-
ально важным не только с позиции марке-
тинга, но и с позиции логистики, под ко-
торой мы понимаем «концепцию управле-
ния предприятиями, связанную с воздей-
ствиями субъекта управления на потоки 
ресурсов, перемещающиеся по определён-
ным траекториям с помощью звеньев ло-
гистической системы (поставщиков и по-
средников), которые выполняют консоли-
дацию/разукрупнение объектов данных 
потоков с целью предоставления конечным 
потребителям, расположенным на опреде-
лённой территории, максимальной ценно-
сти в рамках заявленных ими параметров 
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количества и качества продукции и услуг 
и согласованных параметров времени и за-
трат для их изготовления и реализации» [2] .
Очевидно, что ценность конечного по-
требителя продукции и услуг существенно 
влияет на качество управления потоками 
ресурсов, а вместе с тем и на качество 
управления их траекториями, а также ло-
гистическими процессами и системами .
ИЕРАРХИЯ ТЕРМИНОВ
Проведённый анализ источников по 
теме исследования позволил выявить сле-
дующие аспекты понятия «ценность» и со-
путствующих ему обозначений:
1) термин «ценный» означает «…с боль-
шими достоинствами, важный, нужный» 
[3];
2) в работе [4] приведено 31 определение 
ценности, причём наиболее значимыми 
являются положения о том, что:
– «это свойство определённого предме-
та или явления удовлетворять потребности, 
желания, интересы индивида, группы 
людей, общества в целом» [5];
– «существуют биологические (здоро-
вье, сила), экономические (богатство), 
эстетические (красота), моральные (добро-
детель), религиозные (сакральное) и другие 
ценности» [6];
3) широко распространённым понятием 
в маркетинге остаётся понятие «потреби-
тельская ценность» или «полезность про-
дукта», оно считается «субъективным, 
оценочным показателем, зависит от срав-
нительной важности потребности, удовлет-
ворению которой служит продукт, и от 
степени удовлетворения потребности 
продуктом» [7];
4) Ф . Котлер полагает, что «общая цен-
ность для потребителя –  совокупность 
выгод, которые он ожидает получить, при-
обретая товар или услугу» [8];
5) для изготовления ценности конечно-
го потребителя продукции и услуг необхо-
димо формирование цепочки ценности или 
«последовательности операций по созда-
нию продукта (ценности): исследования 
и разработки, дизайн продукта, производ-
ство, маркетинг, сбыт, послепродажное 
обслуживание» [9];
6) эффективное формирование и функ-
ционирование цепочки ценности обеспе-
чивает «процесс управления общей после-
довательностью интегрированных видов 
деятельности (интерпретация «последова-
тельности операций по созданию продукта 
(ценности)») и информации о потоках 
продукции во всей цепочке ценности» или 
«менеджмент цепочки ценности» [10];
7) «менеджмент цепочки ценности» или 
«управление ценностью» наряду с управ-
лением цепями поставок (англ . –  supply 
chain management) и управлением требова-
ниями (англ . –  demand management) фор-
мируют логистику как концепцию управ-
ления [11] .
Представленная иерархическая зависи-
мость терминов позволяет определить 
степень влияния введённого понятия «цен-
ность» на сущность и содержание логисти-
ки, объект исследования которой потоки 
ресурсов .
УТОЧНЕНИЕ СУЩНОСТИ ПОНЯТИЙ
Особенностью нашего исследования 
является разработка классификации пред-
посылок к потреблению продукции и услуг 
их конечным потребителем . Её основу 
составляют выделенные на рис . 1 класси-
фикационные признаки: свойства (пара-
метры) личности потребителя (устойчивые 
и неустойчивые) и потребительские свой-
ства продукции и услуг (типовые и уни-
кальные) .
Анализ информации, представленной 
на рис . 1, позволяет сделать следующие 
выводы:
– ценность –  это совокупность уни-
кальных характеристик объектов и процес-
Потребительские свойства (товаров) продукции и услуг
Типовые Уникальные
Свойства (параметры) 
спроса потребителя
Устойчивые Нужда Привычный образ жизни
Неустойчивые Потребность Ценность
Рис. 1. Классификация предпосылок к потреблению продукции и услуг.
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сов, имеющих положительное или отрица-
тельное значения для потребителя в зави-
симости от его материального, психическо-
го или духовного состояния 1;
– ценность отличается от потребности 
уникальностью потребительских свойств 
товара (продукции и услуг) или, точнее, их 
особым восприятием потребителем, а от 
привычного образа жизни –  зависимостью 
от материального, психического или духов-
ного состояния (или устойчивости состоя-
ния) потребителя;
– поскольку ценность потребителя на-
прямую связана с его первичными и вто-
ричными потребностями, с помощью таких 
классификационных признаков, как вос-
приятие потребителем свойств продукции 
и услуг в качестве знакомых и незнакомых, 
а также типа потребностей, можно устано-
вить основные состояния ценности потре-
бителя, которые могут быть либо стабиль-
ными, либо находиться в развитии (рис . 2) .
Следует отметить, что второе состояние 
может быть спровоцировано как самим 
1 Основу определения составляют данные из [6] .
потребителем (мотивацией), так и постав-
щиком продукции и услуг (стимулирова-
нием), осуществляемым в рамках бизнес-
процесса «управление отношениями 
с потребителями» (англ . –  customer 
relationship management) –  компонента 
управления ценностью [12] .
В цепи ценности каждое её звено высту-
пает и в роли поставщика, и в роли потре-
бителя . Исходя из этого, целесообразно 
классифицировать ценность потребителя 
продукции и услуг по таким признакам, как 
количество ценности (одна единица, две 
и более) и количество потребителей, на 
которых ценность распространяется . В ре-
зультате можно выделить четыре вида 
ценности: индивидуальную, коллектив-
ную, комбинированную и универсальную 
(рис . 3), каждая из которых имеет специ-
фику и область применения на практике .
Прежде чем потребитель продукции 
и услуг получит необходимую ему цен-
ность, она приобретает свои формы, кото-
рые могут быть выделены с помощью 
следующих классификационных призна-
ков: периодичность возникновения цен-
Рис. 2. Классификация состояний ценности потребителя продукции и услуг  
по типу его потребности.
Рис. 3. Классификация ценности потребителя продукции и услуг по признаку владения.
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Рис. 4. Классификация форм ценности потребителя продукции и услуг.
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ности (разовая, возобновляемая) и харак-
тер её проявления (потенциальная, реаль-
ная) . Как следует из рис . 4, такими форма-
ми являются прообраз, объект, запас, 
поток .
С точки зрения логистики как концеп-
ции управления особый интерес вызывают 
две последние формы, которым можно дать 
следующие определения:
– поток ценности –  совокупность объ-
единённых по определённым признакам 
уникальных характеристик объектов и про-
цессов, последовательно ощущаемых по-
требителем в пространстве и во времени 
в зависимости от его материального, пси-
хического или духовного состояния . Дан-
ное понятие определяет сущность логисти-
ки, для понимания которой следует обра-
титься к рис . 5 [13] . На нём главным (пер-
вичным) объектом логистики выступает 
поток ценности, который формируется 
в условиях пассивного состояния потреби-
теля, выполняющего привычные для него 
функции потребления, эксплуатации, 
консолидации/разукрупнения или перера-
ботки объектов потока ресурсов, а остав-
шиеся функции берут на себя логистиче-
ские, технологические и торговые звенья 
системы, действующие на принципах 
аутсорсинга;
– запас ценности –  совокупность объ-
единённых по определённым признакам 
создаваемых или созданных уникальных 
характеристик объектов и процессов, ко-
торые стремится использовать потребитель 
в пространстве и во времени в зависимости 
от его материального, психического или 
духовного состояния .
Как следует из рис . 6, поставщику про-
дукции и услуг необходимо выделять сле-
дующие этапы получения ценности потре-
бителем: подготовку, доставку и формиро-
вание ценности, причём в двух вариантах – 
на основе запаса (время получения 
ценности и время её использования не 
совпадают) и на основе потока, при кото-
ром отмеченное несовпадение отсутствует .
Поскольку значительная часть объектов 
и процессов окружающей действительнос-
ти с течением времени изменяет количест-
венные параметры и качественные харак-
теристики, то необходимо учитывать сле-
дующие варианты устойчивости восприя-
тия ценности потребителем продукции 
и услуг: появление, повышение, сохране-
ние и снижение устойчивости, а также 
переход ценности в состояние неустойчи-
вости (рис . 7) . Указанная динамика оказы-
вает существенное влияние на эффектив-
ность и результативность управления 
ценностью в системах поставок .
Устойчивость восприятия ценности 
потребителем постоянно подвергается 
воздействию со стороны факторов внеш-
ней по отношению к потребителю среды . 
В результате учитывая такие классифика-
ционные признаки, как стадия принятия 
потребителем продукции и услуг решения 
Состояние потребителя
Пассивное (ожидает доставки 
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Активное (поток)
Объект (ценность) движется к по-
требителю
Объект (ценность) и потреби-
тель движутся друг к другу
Рис. 5. Варианты состояний продукта (объекта логистического потока) и потребителя с точки зрения 
управления потоками.
Рис. 6. Классификация этапов получения ценности потребителем продукции.
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(сбор информации, исследование), а также 
контакт с объектом или потоком ценности 
(без контакта и с контактом), можно выде-
лить характерные для потребителя этапы 
принятия решения: полученное им сооб-
щение, наблюдение за объектом/потоком, 
апробация и обобщение полученных ре-
зультатов (рис . 8) .
Изложенный материал позволяет обо-
сновать этапы дивергенции управления 
ценностью в системах поставок (рис . 9) . 
Напомним, что этап дивергенции связан 
с критическим восприятием действитель-
ности, разрушением стереотипов, исполь-
зованием весьма широких образных срав-
нений, крайне далёких ассоциаций . На 
этом этапе формируется спектр различных 
требований к будущему объекту [14] .
ОТНОШЕНИЯ КОНЕЧНОГО 
ПОТРЕБИТЕЛЯ К ПРИОБРЕТЕННОЙ 
ЦЕННОСТИ
Для того чтобы уточнить содержание 
процесса формирования отношения конеч-
ного потребителя к приобретённой и ис-
пользованной ценности, были применены 
такие классификационные признаки, как 
тип потребности конечного потребителя 
продукции и услуг (первичные и вторичные) 
и период обладания ценностью (долгосроч-
ное и краткосрочное) . Данные признаки 
помогают выделить результаты приобрете-
ния (получения) ценностей конечными 
потребителями (рис . 10): состояние потре-
бителя, потребление (переработка), владе-
ние (эксплуатация) и впечатления (эмоции) .
Стрелки, изображённые на рис . 10, 
показывают последовательность учёта ва-
риантов при наличии возврата от впечат-
лений (эмоций) к исходному варианту – 
состоянию потребителя . При этом само 
состояние конечного потребителя (ста-
бильное и нестабильное) и его готовность 
к действию (или её отсутствие) приводят 
к обоснованию четырёх состояний потре-
бителя (рис . 11): сомнение, уверенность, 
депрессия, возбуждение .
Основные варианты характера потреб-
ления (переработки) ценности: локальное 
внутреннее, локальное внешнее, типовое 
внутреннее и типовое внешнее (рис . 12) – 
могут быть получены с помощью таких 
классификационных признаков, как пред-
назначение ценности (для личных целей 
и для других потребителей) и периодич-
ность возникновения необходимости об-
ладать ценностью (разовая и периодически 
возникающая) .
Такие классификационные признаки, 
как вариант владения ценностью (в собст-
Постоянство характеристик ценности
Сохраняются Изменяются
Восприятие ценности потре-
бителем ресурсов
Положительное Устойчивость
Повышение 
устойчивости
Отрицательное Неустойчивость
Снижение 
устойчивости
Рис. 7. Классификация вариантов устойчивости восприятия ценности  
потребителем продукции и услуг.
Рис. 8. Классификация этапов принятия решения потребителем о получении ценности.
Стадия принятия решения
Сбор  информации Исследование
Контакт  
с объектом (-ами) / по-
током (-ами) ценности
Без контакта Сообщение Обобщение
С контактом Наблюдение Апробация
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Рис. 9. Этапы дивергенции управления ценностью в системах поставок.
конечного потребителя продукции и услуг (первичные и вторичные) и период 
обладания ценностью (долгосрочное и краткосрочное). Данные признаки 
помогают выделить результаты приобретения (получения) ценностей 
конечными потребителями (рис. 10): состояние потребителя, потребление 
(переработка), владение (эксплуатация) и впечатления (эмоции). 
Стрелки, изображённые на рис. 10, показывают последовательность учёта 
вариантов при наличии возврата от впечатлений (эмоций) к исходному 
варианту – состоянию потребителя. При этом само состояние конечного 
потребителя (стабильное и нестабильное) и его готовность к действию (или её
отсутствие) приводят к обоснованию четырёх состояний потребителя (рис. 11): 
сомнение, уверенность, депрессия, возбуждение.
Рис. 9. Этапы дивергенции управления ценностью в системах поставок.
Ценность как предпосылка принятия решения
Тяготение ценности к типу потребностей 
Характер владения ценностью
Форма ценности 
Этапы получения ценности 
Устойчивость восприятия ценности
Решение о получении ценности
Рис. 1
Рис. 2
Рис. 3
Рис. 7
Рис. 8
Рис. 4
Рис. 6
10
 Рис. 10. Классификация результатов приобретения и использования ценностей.
Рис. 11. Классификация состояний потребителя ценности.
Тип потребности конечного потребителя
Первичные Вторичные
Период облада-
ния ценностью
Долгосрочное
Состояние  
потребителя
Владение (эксплуатация)
Краткосрочное
Потребление 
(переработка)
Впечатления  
(реакция)
Стабильность состояния потребителя
Стабильное Нестабильное
Готовность потребителя  
к действию ресурсов
Отсутствие Сомнение Апатия
Наличие Уверенность Возбуждение
Предназначение ценности
Для личных целей Для целей других потребителей
П
ер
и
од
и
ч-
н
ос
ть
 п
ол
уч
е-
н
и
я 
ц
ен
н
ос
ти Разовая
Разовое получение ценности 
для личных целей
Разовое получение ценности 
для целей других потребителей
Периодически 
возникающая
Периодически возникающее 
получение ценности для личных 
целей
Периодически возникающее полу-
чение ценности для целей других 
потребителей
Рис. 12. Классификация характера потребления (переработки) ценности.
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венности и в аренде) и характер владения 
(единоличное и коллективное), формиру-
ют четыре варианта владения ценностью: 
единоличное и коллективное владение как 
собственной, так и чужой собственностью 
(рис . 13) .
И, наконец, варианты впечатлений 
потребителя от использования ценности – 
одобрение, восторг, разочарование и раз-
дражение (рис . 14) –  выделяются с помо-
щью адекватных им классификационных 
признаков: сформированное отношение 
к ценности (позитивное и негативное) 
и уровень впечатлений от ценности (незна-
чительный и значительный) .
Данные рис . 10–14 позволяют прогно-
зировать поведение потребителя продук-
ции и услуг с учётом корректировок про-
цессов создания, сообщения, доставки 
предложений и обмена ими, которые 
имеют ценность для потребителей, клиен-
тов, партнёров и общества в целом . Сово-
купный материал даёт возможность разра-
ботать последовательность формирования 
отношения конечного потребителя к при-
обретённой и использованной ценности 
(рис . 15) .
Анализ данных, представленных на 
рис . 15, позволяет сделать следующие выводы:
– история разового или периодически 
возникающего потребления того или ино-
го продукта (услуги) оказывает влияние как 
на саму ценность, так и на характер владе-
ния будущей ценностью (стрелка 1) . На 
данном этапе приоритетный тип потребле-
ния (на рис . 15 –  периодически возникаю-
щее потребление для личных целей) согла-
суется с характером владения ценности 
(стрелка 2 –  единоличное владение чужой 
собственностью, например, аренда или 
ипотечный кредит);
– получаемая при потреблении продук-
та или услуги ценность оказывает влияние 
на впечатления потребителя (стрелка 3 – 
апатия), а вместе с тем и на состояние по-
требителя (на рис . 15 –  разочарование);
– сочетание «апатия –  разочарование», 
в свою очередь, влияет на характер владе-
ния как настоящей (стрелка 4), так и буду-
щей ценностью .
Изложенная последовательность помо-
гает уточнить и дополнить теорию и мето-
дологию управления ценностью в цепях 
поставок и с точки зрения маркетинга, 
и с позиций логистики как концепции 
управления предприятиями .
ПРОЦЕСС ПРЕОБРАЗОВАНИЯ 
ПОТОКОВ
Для эффективного управления ценно-
стью в цепях поставок требуется использо-
вать основные компоненты ценности по-
Вариант владения ценностью
Собственность Аренда и др .
Характер 
владения 
ценностью
Единоличное
Единоличное владение 
собственностью
Единоличное владение чужой 
собственностью
Коллективное
Коллективное владение 
собственностью
Коллективное владение чужой 
собственностью
Рис. 13. Классификация характера владения ценностью.
Рис. 14. Классификация впечатлений потребителя от использования ценности.
Отношение к ценности
Позитивное Негативное
Уровень впечатлений от 
ценности
Незначительный Одобрение Разочарование
Значительный Восторг Раздражение
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требителя, число и состав которых обосно-
ваны в [15] . Данные рис . 16 позволяют 
структурировать ценность потребителя 
продукции и услуг по количеству, качеству, 
затратам и времени на базе компонентов 
управления цепями поставок –  «процесс», 
«система», «консолидация», «разукрупне-
ние», «поставщики», «посредники» и до-
полнительных компонентов управления 
ценностью «территория» и «траектория», 
а также сформировать необходимую сово-
купность потоков продукции и услуг (таб-
лица 1) . Методология решения проблемы 
изложена в работе [16] .
Как следует из таблицы 1, каждый из 
потоков продукции и услуг обеспечивает 
создание и доставку ценности их потреби-
телю . В то же время сложный характер 
потребления предполагает последователь-
ную консолидацию потоков как следствие 
их предварительной структуризации с точ-
ки зрения:
Рис. 15. Последовательность формирования отношения конечного потребителя к приобретенной 
и использованной ценности.
Состояние
Впечатление
Одобрение Разочарование Восторг Раздражение
Сомнение См – Од См – Рз См – Вс См – Рд
Апатия Ап – Од
Ап – Вс Ап – Рд
Уверенность Ув – Од Ув – Рз Ув – Вс Ув – Рд
Возбуждение Вз – Од Вз – Рз Вз – Вс Вз – Рд
Потребление
Едино-
личное 
владение 
собствен-
ностью
Едино-
личное 
владение
чужой 
собствен-
ностью
Коллек-
тивное 
владение 
собствен-
ностью
Коллек-
тивное
владение 
чужой 
собствен-
ностью
Разовое 
потребление для 
личных целей
РЛ – Ес РЛ – Еч РЛ – Кс РЛ – Кч
Разовое 
потребление для 
целей других 
потребителей
РД – Ес РД – Еч РД – Кс РД – Кч
Периодически 
возникающее 
потребление для 
личных целей
ПЛ – Ес ПЛ – Кс ПЛ – Кч
Периодически 
возникающее 
потребление для 
целей других 
потребителей
ПД – Ес ПД – Еч ПД – Кс ПД – Кч
Рис. 15. Последовательность формирования отношения конечного потребителя 
к приобретенной и использ ванн й ценности.
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Рис. 16. Основные компоненты ценности потребителя.
сложный характер потребления предполагает последовательную консолидацию 
потоков как следствие их предварительной структуризации с точки зрения:
– управления требованиями в цепях поставок [11]; 
– форм ценности потребителя продукции и услуг (рис. 4);
– этапов получения ценности потребителем (рис. 6).
Рис. 16. Основные компоненты ценности потребителя.
Кроме того, на конечной стадии управления ценностью возникает ещё 
одна проблема, связанная с преобразованием потоков продукции и услуг 
(управление цепями поставок) в потоки ценности (управление ценностью в 
цепях поставок). Решение этой проблемы обеспечивается на основе данных, 
представленных на рис. 17. Их анализ позволяет сделать следующие выводы:
– при преобразовании потоков продукции и услуг в потоки ценности 
неизбежны запасы продукции и услуг в качестве запаса ценности. Например, на 
рис. 17 поток 1 распадается на два потока продукции и услуг, один из которых 
направляется к потребителю А, а второй переходит в состояние запаса, ожидая 
преобразования в поток ценности потребителя В;
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Рис. 17. Схема преобразования потоков продукции и услуг в потоки ценности.
– запасы ценности потребителя В (например, 1 и 2) могут переходить в 
потоки продукции и услуг при перемещении потребителя В в другое место 
(территорию) и наоборот;
– при поступлении потребителю В нескольких потоков ресурсов 
одновременно (например, 5, 6 и 7) нужно учитывать возможные их простои 
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Рис. 17. Схема преобразования токов продукции и услуг в потоки ценн сти.
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– управления требованиями в цепях 
поставок [11];
– форм ценности потребителя продук-
ции и услуг (рис . 4);
– этапов получения ценности потреби-
телем (рис . 6) .
Кроме того, на конечной стадии управ-
ления ценностью возникает ещё одна про-
блема, связанная с преобразованием пото-
ков продукции и услуг (управление цепями 
поставок) в потоки ценности (управление 
ценностью в цепях поставок) . Решение этой 
проблемы обеспечивается на основе дан-
ных, представленных на рис . 17 . Их анализ 
позволяет сделать следующие выводы:
– при преобразовании потоков продук-
ции и услуг в потоки ценности неизбежны 
запасы продукции и услуг в качестве запаса 
ценности . Например, на рис . 17 поток 1 
распадается на два потока продукции 
и услуг, один из которых направляется к по-
требителю А, а второй переходит в состоя-
ние запаса, ожидая преобразования в поток 
ценности потребителя В;
– запасы ценности потребителя В (на-
пример, 1 и 2) могут переходить в потоки 
продукции и услуг при перемещении потре-
бителя В в другое место (территорию) и на-
оборот;
– при поступлении потребителю В не-
скольких потоков ресурсов одновременно 
(например, 5, 6 и 7) нужно учитывать воз-
можные их простои (появление запасов 
объектов потоков), что снижает ценность 
данного потребителя .
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Таким образом, в статье получены эле-
менты научной новизны:
– обоснованы этапы дивергенции управ-
ления ценностью в цепях поставок (рис . 9);
– разработана последовательность фор-
мирования отношения конечного потреби-
теля к приобретённой и использованной 
ценности (рис . 15);
– предложен методический подход 
к преобразованию потоков продукции 
и услуг в потоки ценности (рис . 17) .
В ходе дальнейших исследований пред-
полагается:
– уточнить методологию управления 
потоками ресурсов и потоками ценности при 
устранении межфункциональных барьеров 
в каналах типа «поставщик/потребитель»;
– дополнить теорию управления отноше-
ниями между поставщиками и потребителя-
ми в системах поставок продукции и услуг;
– исследовать этапы управления требо-
ваниями в системах поставок продукции 
и услуг .
ЛИТЕРАТУРА
1 . About AMA . [Электронный ресурс]: https://www .
ama .org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing .aspx . 
Доступ 11 .02 .2017 .
2 . Тяпухин А . П . Логистика и управление цепями 
поставок: авторский взгляд // Вестник Московского 
университета . Серия 24: Менеджмент . – 2011 . – № 2 . – 
С . 128–145 .
3 . Ожегов С . И ., Шведова Н . Ю . Толковый словарь 
русского языка . –  М .: Азбуковник, 1998 . – 944 с .
4 . Ценность . [Электронный ресурс]: http://terme .ru/
termin/cennost .html . Доступ 11 .02 .2017 .
5 . Гуревич П . С . Культурология: Учебник для вузов . – 
М .: Проект, 2003 . – 336 с .
6 . Зорин В . И . Евразийская мудрость от А до Я: 
Толковый словарь . –  Алматы: Создiк-Словарь, 2002 . – 
408 с .
7 . Потребительская ценность . [Электронный ре-
сурс]: http://marketopedia .ru/62-potrebitelnaya-cennost .
html . Доступ 11 .02 .2017 .
8 . Котлер Ф . Маркетинг-менеджмент . –  СПб .: Пи-
тер, 2003 . – 800 с .
9 . Porter M . E . Competition in Global Industries . Boston: 
Harvard Business School Press, 1986 .
10 . Менеджмент цепочки поставок [Электронный 
ресурс]: http://econom-lib .ru/3–21 .php . Дата обращения: 
11 февраля 2017 .
11 . Тяпухин А . П . О понятиях «логистика» и «управ-
ление цепями поставок» // Логистика . – 2009 . – № 2 . – 
С . 16–17 .
12 . Долбина С . А ., Тяпухин А . П . Теоретические 
предпосылки формирования бизнес-процессов в цепях 
ценности // Вестник Московского государственного 
областного университета . Серия: Экономика . – 2011 . – 
№ 1 . –  С . 25–34 .
13 . Тяпухин А . П ., Тяпухина О . А . Классификация 
торговых посредников и варианты их использования 
в цепях поставок // Управленческое консультирование . – 
2015 . – № 4 . –  С . 94–106 .
14 . Татур Ю . Г . Образовательная система России: 
высшая школа . –  М .: Исслед . центр проблем качества 
подготовки специалистов / МГТУ им . Баумана, 1999 . – 
278 с .
15 . Тяпухин А . П . Авторский взгляд на теорию ло-
гистики // Управление каналами дистрибуции . – 2008 . – 
№ 3 . –  С . 178–191 .
16 . Тяпухин А . П ., Тяпухина О . А . Обоснование 
вариантов и формирование системы поставок матери-
альных ресурсов // Вопросы современной экономики . – 
2015 . – № 4 . [Электронный ресурс]: http://economic-
journal .net/2015/10/128 . Доступ 11 .02 .2017 . 
Координаты авторов: Тяпухин А. П. –  aptyapuhin@mail.ru, Тарасенко Е. А. –  t_e_a_t@mail.ru.
Статья поступила в редакцию 12.02.2017, принята к публикации 21.03.2017.
•
МИР ТРАНСПОРТА, том 15, № 4, С. 128–144 (2017)
Тяпухин А. П., Тарасенко Е. А. Преобразуемые потоки и ценности в цепях поставок
138
• 
Background. The value of a consumer is a 
relatively new concept for enterprises operating in 
highly competitive markets. Only in 2004, the 
American Marketing Association introduced the 
definition of value-oriented marketing, which is now 
spelled out in the following edition: «Marketing is an 
activity, a set of institutions and processes for 
creating, communicating, delivering and exchanging 
proposals that are of value to consumers, clients, 
partners and society as a whole» [1].
This definition is fundamentally important not only 
from the point of view of marketing, but also from the 
point of view of logistics, by which we mean «the 
concept of enterprise management related to the 
effects of the subject of management on resource 
flows moving along certain trajectories through the 
l inks of the logistics system (suppliers and 
intermediaries) which perform the consolidation/
unbundling of the objects of these flows in order to 
provide the final consumers located in a certain 
territory with the maximum value within the framework 
of the application of parameters of quantity and quality 
of products and services and the agreed parameters 
of time and costs for production and sale of them» [2].
It is obvious that the value of the final consumer 
of products and services significantly affects the 
quality of management of resource flows, and at the 
same time the quality of management of their 
trajectories, as well as logistical processes and 
systems.
Objective. The objective of the authors is to 
consider convertible flows and values in supply 
chains.
Methods. The authors use general scientific 
methods, comparative analysis, evaluation approach, 
economic methods.
Results.
Hierarchy of terms
The conducted analysis of sources on the 
research topic allowed to reveal the following aspects 
of the concept of «value» and the accompanying 
notations:
1) the term «valuable» means «... with great 
merit, important, necessary» [3];
2) in [4], 31 definitions of value are given, and 
the most significant are the provisions that:
–  th is  proper ty  o f  a  cer ta in  ob ject  or 
phenomenon satisfies the needs, desires, interests 
of an individual, a group of people, society as a 
whole» [5];
– «there are biological (health, strength), 
economic (wealth), aesthetic (beauty), moral 
(virtue), religious (sacral) and other values» [6];
3) the notion of «consumer value» or «product 
utility» remains a widespread concept in marketing; 
it is considered «subjective, estimated indicator, 
depends on the comparative importance of the 
need, the satisfaction of which is the product, and 
on the degree of satisfaction of the product» [7];
4) F. Kotler believes that «the overall value for 
a consumer is a set of benefits that he expects to 
receive by purchasing a product or a service» [8];
5) for production of the value of the final 
consumer of products and services, the formation 
of a value chain or «a sequence of operations for 
creation of a product (value): research and 
development,  product design,  product ion, 
marketing, sales, after-sales service» [9];
6) effective formation and functioning of the 
value chain provides «a process for managing the 
overa l l  sequence of  in tegrated  act i v i t ies 
(interpretation of the «sequence of operations for 
creating a product (value)») and information about 
product flows throughout the value chain» or «value 
chain management» [10];
7) «value chain management» or «value 
management» ,  a long  w i th  «supp ly  cha in 
management» and «demand management» form 
the logistics as a management concept [11].
The presented hierarchical dependence of 
terms makes it possible to determine the degree of 
influence of the introduced concept of «value» on 
the essence and content of logistics, the object of 
research of which is the flow of resources.
CONVERTIBLE FLOWS AND VALUES IN SUPPLY CHAINS
Tyapukhin, Alexey P., Orenburg Transport Institute, branch of Samara State Transport University, 
Orenburg, Russia.
Tarasenko, Evgenia A., Orenburg Transport Institute, branch of Samara State Transport University, 
Orenburg, Russia.
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ABSTRACT
The art icle substantiates the stages of 
divergence of value management in supply chains, 
a sequence of formation of the final consumer’s 
relation to the acquired and used value is developed, 
a methodical approach is proposed to transform the 
flows of products and services into value flows. The 
purpose of the research is to clarify the essence of 
the value of the final consumer of products and 
services that are the subject of marketing research, 
and also the formation on this basis of necessary 
prerequisites for adjusting the theory and the 
methodology of logistics as a concept of enterprise 
management.
Pic. 1. Classification of prerequisites for consumption of products and services.
Consumer properties of products and services
Typical Unique
Properties (parameters)  
of consumer’s personality
Stable Necessity Habitual lifestyle
Unstable Need Value
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Clarification of the essence of concepts
The peculiarity of our research is development of 
classification of prerequisites for consumption of 
products and services by their end-user. Its basis is 
shown in Pic. 1 classification characteristics: 
properties (parameters) of the consumer’s personality 
(stable and unstable) and consumer properties of 
products and services (typical and unique).
Analysis of the information presented in Pic. 1, 
allows us to draw the following conclusions:
– value is a set of unique characteristics of objects 
and processes that have positive or negative values 
for the consumer, depending on his material, mental 
or spiritual state1;
– the value differs from the need for the uniqueness 
of consumer properties of goods (products and 
services) or, more precisely, their special perception 
by the consumer, and from the habitual lifestyle – 
dependence on the material, mental or spiritual state 
(or stability of the state) of the consumer;
– because the value of the consumer is directly 
related to his primary and secondary needs, using 
such classification characteristics as consumer 
perception of the properties of products and services 
as familiar and unfamiliar, as well as the type of needs, 
it is possible to establish the basic conditions of 
consumer value that can be either stable, or be in 
development (Pic. 2).
It should be noted that the second state can be 
provoked both by the consumer (motivation) and the 
supplier of products and services (stimulation) 
carried out within the business process «customer 
1 The definition is based on data of the work [6] .
relationship management» – component of value 
management [12].
In the chain of values, each of its links acts both 
as a supplier and as a consumer. On this basis, it is 
advisable to classify the value of a consumer of 
products and services on such attributes as the 
amount of value (one unit, two or more) and the 
number of consumers on which the value is distributed. 
As a result, we can distinguish four types of value: 
individual, collective, combined and universal (Pic. 3), 
each of which has specificity and scope of application 
in practice.
Before the consumer of products and services 
receives the necessary value, it acquires its own 
forms, which can be distinguished with the help of the 
following classification characteristics: periodicity of 
occurence of a value (single, renewable) and nature 
of its manifestation (potential, real). It follows from 
Pic. 4, such forms are prototype, object, stock, flow.
From the point of view of logistics as a management 
concept, two last forms are of particular interest, 
which can be given the following definitions:
– value flow – a set of unique characteristics of 
objects and processes united according to certain 
characteristics that are consistently perceived by a 
consumer in space and time, depending on his 
material, mental or spiritual state. This concept 
defines the essence of logistics, for understanding of 
which we should refer to Pic. 5 [13]. On it, the main 
(primary) object of logistics is value flow, which is 
formed in conditions of the passive state of the 
consumer, performing functions of consumption, 
exploitation, consolidation/disaggregation or 
processing of resource flow objects that are customary 
Pic. 2. Classification of states of a value of a consumer of products and services by a type of his need.
Pic. 3. Classification of a value of a consumer of products and services on the basis of ownership.
Pic. 4. Classification of forms of a value of consumers of products and services.
Perception by a consumer of properties  
of products and services quality
Familiar Unfamiliar
Type  
of needs
Primary Stability of a value  
with a focus  
on primary needs 
Development of a value  
with a consumer’s focus  
on primary needs
Secondary Stability of a value  
with a consumer’s focus  
on secondary needs
Development of a value  
with a consumer’s focus  
on secondary needs
Quantity of value
One Several
Number  
of consumers
One Individual value Combined value
Several Collective value Universal value
Periodicity of occurrence of a value
Single Renewable
Nature  
of manifestation of a value
Potential Prototype Stock 
Real Object Flow
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for him, and the remaining functions are taken over 
by logistical, technological and trade links of the 
system operating on the principles of outsourcing;
– value stock – a set of unique, uniquely being 
created or created unique characteristics of objects 
and processes that the consumer seeks to use in 
space and time, depending on his material, mental or 
spiritual state.
It follows from Pic. 6, the supplier of products and 
services should identify the following stages of 
obtaining a value by the consumer: preparation, 
delivery and value formation, and in two variants – on 
the basis of stock (time of obtaining a value and time 
of its use do not coincide) and on the basis of the flow 
at which the marked mismatch is absent.
Since a significant number of objects and 
processes of the surrounding reality change 
quantitative parameters and qualitative characteristics 
over time, it is necessary to take into account the 
following options for stability of perception of a value 
by the consumer of products and services: 
appearance, increase, preservation and reduction of 
stability, and transition of a value to an unstable state 
(Pic. 7). This dynamic has a significant impact on 
efficiency and effectiveness of value management in 
supply chains.
The stability of perception of a value by the 
consumer is constantly exposed to external factors in 
relation to the consumer environment. As a result, 
taking into account such classification characteristics 
as the stage of the consumer’s acceptance of 
products and services of the solution (information 
gathering, research), as well as contact with the object 
or the value flow (without contact and with contact), 
it is possible to distinguish the decision-making stages 
typical for the consumer: message, object/flow 
monitoring, approbation and generalization of the 
results obtained (Pic. 8).
The presented material allows to substantiate the 
stages of divergence of value management in supply 
systems (Pic. 9). Recall that the divergence phase is 
associated with a critical perception of reality, 
destruction of stereotypes, use of very broad 
f igurat ive comparisons,  extremely  d istant 
Pic. 5. Variants of the state of the product (the object of the logistic flow)  
and the consumer in terms of flow control.
Pic. 6. Classification of stages of obtaining a value by the consumer of production.
Pic. 7. Classification of variants of stability of perception of a value by a consumer  
of products and services.
Pic. 8. Classification of the stages of decision-making by the consumer about receipt of a value.
State of the consumer
Passive (waiting  
for delivery of the object)
Active  
(moves to the object)
State  
of the object  
(value)
Passive (stock)
Object (value) is owned  
by the consumer
Consumer moves  
to the object (value)
Active (flow)
Object (value) moves  
to the consumer
Object (value) and the consumer 
move to each other
State of the value flow
Stop Movement
State  
of value flow
Stop Value preparation
Value formation  
on a stock basis
Movement Value delivery
Value formation  
on a flow basis
Value characteristic
Remains Changes
Perception of a value  
by a consumer
Positive Stability Improvement of stability
Negative Unstability Decrease in stability
Decision-making stage
Information gathering Research
Contact  
with the object (-s)/ 
flow (-s) of value
Without contact Message Generalization
With contact Observation Approbation
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associations. At this stage, the spectrum of various 
requirements for a future object is formed [14].
The attitude of the end user to the acquired value
In order to clarify the content of the process of 
formation of the attitude of the final consumer to the 
acquired and used value, such classification 
characteristics as the type of demand of the final 
consumer of products and services (primary and 
secondary) and the period of possession of a value 
(long-term and short-term) were applied. These 
characteristics help to isolate the results of acquisition 
of values by end-users (Pic. 10): consumer status, 
Pic. 9. Stages of divergence of value management in supply chains.
Pic. 10. Classification of results of acquisition and use of values.
Pic. 11. Classification of consumer’s values.
Pic. 12. Classification of the nature of consumption (processing) of value.
end-users (Pic. 10): consumer status, consumption (processing), possession 
(operation) and impressions (emotions).
The arrows shown in Pic. 10, show the sequence of accounting options when 
there is a return from impressions (emotions) to the original version – the state of the 
consumer. In this case, the very state of the end consumer (stable and unstable) and 
his readiness for action (or lack thereof) lead to substantiation of four consumer states 
(Pic. 11): doubt, confidence, depression, excitement.
Pic. 9. Stages of divergence of value management in supply chains.
 
Type of need of end user 
Primary Secondary
Period 
of value 
possession 
Long-term 
State 
of consumer
Possession
(exploitation)
Short-term 
Consumption
(processing)
Impressions
(reaction)
Pic. 10. Classification of results of acquisition and use of values.
Value as a prerequisite for decision-making
Gravitation of a value to a type of needs
Nature of value possession
Value form
Stages of obtaining of a value
Stability of value perception
Decision on obtaining a value
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Pic. 2
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Pic. 4
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Type of need of end user
Primary Secondary
Period  
of value possession
Long-term
State  
of consumer
Possession 
(exploitation)
Short-term
Consumption 
(processing)
Impressions 
(reaction)
Stability of the state
Stable Unstable
Readiness  
to act
Absence Doubt Apathy
Presence Confidence Excitement
Purpose of a value
For personal 
 purposes
For purposes  
of other consumers
Periodicity of acquisition 
 of a value
One-time One-time value acquisition for 
personal purposes
One-time value acquisition for 
other consumers
Periodically 
arising
Periodically arising acquisition 
of a value  
for personal purposes
Periodically arising acquisition 
of a value  
for the purposes of other 
consumers
WORLD OF TRANSPORT AND TRANSPORTATION, Vol. 15, Iss. 4, pp. 128–144 (2017)
Tyapukhin, Alexey P., Tarasenko, Evgenia A. Convertible Flows and Values in Supply Chains
142
• 
consumption (processing), possession (operation) 
and impressions (emotions).
The arrows shown in Pic. 10, show the sequence 
of accounting options when there is a return from 
impressions (emotions) to the original version – the 
state of the consumer. In this case, the very state of 
the end consumer (stable and unstable) and his 
readiness for action (or lack thereof) lead to 
substantiation of four consumer states (Pic. 11): 
doubt, confidence, depression, excitement.
The main variants of the nature of consumption 
(processing) of a value: local internal, local external, 
typical internal and typical external (Pic. 12) – can be 
obtained with the help of such classification 
characteristics as the purpose of a value (for personal 
purposes and for other consumers) and frequency of 
occurrence of a need to possess a value (one-off and 
periodically arising).
Such classification characteristics, as a variant of 
possession of a value (owned and leased) and the 
nature of possession (single and collective), form four 
variants of possession of a value: individual and 
collective possession as of own and another’s 
property (Pic. 13).
Finally, variants of consumer’s impressions of the 
use of a value – approval, enthusiasm, disappointment 
and irritation (Pic. 14) – are highlighted with the help 
of appropriate classification characteristics: the formed 
Pic. 13. Classification of the nature of possession of value.
Pic. 14. Classification of consumer’s impressions of the use of a value.
Pic. 15. Sequence of formation of the attitude of the final consumer to the acquired and used value.
Variant of possession of value (property)
Ownership Lease, etc .
Nature  
of possession
Individual
Individual possession  
of the property
Individual possession  
of another’s property
Collective
Collective possession  
of property
Collective possession  
of another’s property
Attitude to value
Positive Negative
Level of impressions  
of a value
Insignificant Approval Disappointment
Significant Delight Irritation
State.
Impression Approval Disappointment Enthusiasm Irritation
Doubt Dbt – Aprl Dbt – Dspt Dbt – Ensm Dbt – Irrtn
Apathy Apth – Aprl
Apth – Ensm Apth – Irrtn
Confidence Cnf – Aprl Cnf – Dspt Cnf – Ensm Cnf – Irrtn
Excitement Exct – Aprl Exct – Dspt Exct – Ensm Exct – Irrtn
Consumption
Individual 
possession 
of property
Individual 
possession 
of another’s 
property
Collective
possession
of property
Collective
possession
of another’s
property
One-time 
consumption for 
personal purposes
OTP – Io OTP – Ia OTP – Co OTP – Ca
One-time
consumption for
purposes of other 
consumers
OTO – Io OTO – Ia OTO – Co OTO – Ca
Periodically arising
consumption for
personal purposes
PP – Io PP – Co PP – Ca
Periodically arising
consumption for 
purposes of other 
consumers
PO – Io PO – Ia PO – Co PO – Ca
Pic. 15. Sequence of formation of the attitude of the final consumer to the acquired 
and used value.
Analysis of the data presented in Pic. 15, allows us to draw the following 
conclusions:
– the history of a one-time or periodically arising consumption of a given
product (service) affects both the value itself and the nature of owning the future
value (arrow 1). At this stage, the priority type of consumption (in Pic. 15 –
periodically arising consumption for personal purposes) is consistent with the nature 
PP – Ia 
Apth – Dspt 
Possession 
1
2
3
4
12
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attitude to a value (positive and negative) and the level 
of impressions of a value (small and significant).
The data in Pic. 10–14 allow to predict the behavior 
of the consumer of products and services, taking into 
account the adjustments in the processes of creating, 
communicating, delivering and exchanging of messages 
that are of value to consumers, customers, partners and 
society as a whole. The aggregate material makes it 
possible to develop a sequence of forming the ratio of 
the final consumer to the acquired and used value 
(Pic. 15).
Analysis of the data presented in Pic. 15, allows us 
to draw the following conclusions:
– the history of a one-time or periodically arising 
consumption of a given product (service) affects both 
the value itself and the nature of owning the future value 
(arrow 1). At this stage, the priority type of consumption 
(in Pic. 15 – periodically arising consumption for 
personal purposes) is consistent with the nature of 
possession of the value (arrow 2 – individual possession 
of another’s property, for example, rent or mortgage);
– the value obtained by consumption of a product 
or service has an effect on the consumer’s impressions 
(arrow 3 – apathy), and at the same time the consumer’s 
state (in Pic. 15 – disappointment);
– the combination of «apathy – disappointment», in 
turn, affects the character of possession of a present 
(arrow 4), as well as a future value.
This sequence helps to clarify and supplement the 
theory and methodology of value management in supply 
chains and from the point of view of marketing, and from 
the standpoint of logistics as a concept of enterprise 
management.
Flow transformation process
To effectively manage value in supply chains, it is 
required to use the main components of consumer 
value, the number and composition of which are 
justified in [15]. The data in Pic. 16 allow to structure 
the value of the consumer of products and services 
by quantity, quality, cost and time on the basis of the 
components of supply chain management – 
«process», «system», «consolidation», «downsizing», 
«suppliers», «intermediaries» and additional value 
management components «territory» and «trajectory», 
and also to form the necessary set of flows of products 
and services (Table 1). The methodology for solving 
the problem is presented in [16]. 
As follows from Table 1, each of the flows of 
products and services ensures creation and delivery 
of a value to their consumers. At the same time, the 
complex nature of consumption implies a consistent 
consolidation of flows as a consequence of their 
preliminary structuring in terms of:
– demand management in supply chains [11];
– forms of a value for consumers of products and 
services (Pic. 4);
– stages of obtaining value by the consumer 
(Pic. 6).
In addition, at the final stage of value management, 
there is another problem associated with the 
transformation of the flow of products and services 
(supply chain management) into value flows (value 
chain management in supply chains). The solution of 
this problem is provided on the basis of the data 
presented in Pic. 17. Their analysis allows us to draw 
the following conclusions:
– in the transformation of the flow of products and 
services into value flows, supplies of products and 
services are inevitable as a stock of value. For 
example, in Pic. 17 flow 1 breaks up into two flows of 
products and services, one of which is directed to 
consumer А, and the second goes into the state of 
the stock, waiting for conversion into the flow of value 
of the consumer В;
Pic. 16. The main components of the value of the consumer.Pic. 16. The main components of the value of the consumer.
In addition, at the final stage of value management, there is another problem 
associated with the transformation of the flow of products and services (supply chain 
management) into value flows (value chain management in supply chains). The 
solution of this problem is provided on the basis of the data presented in Pic. 17. 
Their analysis allows us to draw the following conclusions:
– in the transformation of the flow of products and services into value flows,
supplies of products and services are inevitable as a stock of value. For example, in 
Pic. 17 flow 1 breaks up into two flows of products and services, one of which is 
directed to consumer А, and the second goes into the state of the stock, waiting for 
conversion into the flow of value of the consumer В;
– the stocks of the value of the consumer B (for example, 1 and 2) can go into 
the flows of products and services when the consumer B moves to another place 
(territory) and vice versa;
– when the consumer B receives several resources simultaneously (for 
example, 5, 6 and 7), it is necessary to take into account possible downtime (the 
appearance of the stock of flow objects), which reduces the value of this consumer.
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– the stocks of the value of the consumer B (for 
example, 1 and 2) can go into the flows of products 
and services when the consumer B moves to another 
place (territory) and vice versa;
– when the consumer B receives several 
resources simultaneously (for example, 5, 6 and 7), 
it is necessary to take into account possible downtime 
(the appearance of the stock of flow objects), which 
reduces the value of this consumer.
Conclusion. 
Thus, the article permitted to describe some 
elements of scientific novelty:
– stages of divergence of value management in 
supply chains are justified (Pic. 9);
– a sequence of formation of the ratio of the final 
consumer to the acquired and used value has been 
developed (Pic. 15);
– a methodical approach is proposed to transform 
the flows of products and services into value flows 
(Pic. 17).
In the course of further research it is supposed:
– to clarify the methodology for managing 
resource flows and value flows when eliminating 
cross-functional barriers in «supplier/consumer» 
channels;
– to supplement the theory of management of 
relations between suppliers and consumers in the 
systems of supply of products and services;
– to study the stages of demand management in 
the delivery systems of products and services.
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Pic. 17. Scheme of converting the flow of products and services into value flows.
Conclusion.
Thus, the elem nts of scientific novelty were received in the article:
– stages of divergence of value manag ment in su ply chains are justified 
(Pic. 9);
– a sequence of formation of the ratio of the final consumer to the acquired and 
used value has been developed (Pic. 15);
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